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CAPITOLUL I ESENTA SI DEZVOLTAREA MARKETINGULUI. 


1.1.Conceptul de marketing. 


Pentru a defini marketingul trebuie să definim mai întâi, noțiunile de comerţ şi piață. 

Noţiunea de comerţ are un conținut complex şi desemnează o funcţie economică 
ce presupune compararea de produse sau materii prime pentru a le revinde în stagiu fizic, 
dar în condiţii convenabile consumatorilor de loc, timp, cantitate, sortiment şi pret. 

Piaţa este reprezentată de toți clienții potențiali care au aceeaşi nevoie sau 
dorință, care sunt dispuşi şi care au capacitatea de a se angaja într-o relație de schimb 
pentru satisfacerea aceleiaşi nevoi sau dorințe. 

În cadrul tranzacţiilor de piaţă marketingul joacă un rol semnificativ in 
satisfacerea nevoilor şi cerinţelor consumatorilor. 

Termenul de marketing este de origine anglo-saxonă şi provine de verbul „to 
market”, care înseamnă a desfăşura tranzacţii de piaţă, a cumpăra si a vinde. În literatura 
de specialitate, există mai multe abordări privind marketingul: 

Prima abordare consideră marketingul ca fiind procesul de schimb, prin care se 
directioneaza fluxul de produse şi servicii către consumatori, în care clientul ocupă locul 
central, ca o artă de a depista nevoile, de a fideliza consumatorul; 
A doua abordare consideră marketingul un obiect de conducere bazat pe metode şi 
tehnici specifice de cercetare şi planificare. 
e crearea de valoare prin dezvoltarea de noi produse şi servicii; 
e plasarea şi distribuirea produselor şi serviciilor acolo unde sunt cumpărate sau 
consumate; 
e producția să se orienteze în funcție de nevoile pe care le exprimă consumatorul şi 
nu invers; 


1.2.Obiectivele şi principiile activităţii de marketing. 
În acest context obiectivele activităţii de marketing la nivelul întreprinderii pot fi grupate 
în două categorii: 

e creşterea cifrei de afaceri, creşterea vânzărilor; 


e creşterea sau menținerea cotei de piaţă; 
e imagine favorabilă în rândul consumatorilor sau imaginea de marcă sau de firmă; 
e gradul de cunoaşterea produselor întreprinderii; 
e gradul de satisfacție a clientului; 
Principiile marketingului sunt realizate prin satisfacerea clienţilor şi obținerea de 
profit. 


e maximizarea posibilităților de alegere a consumatorului; 
Însă evaluarea gradului de satisfacţie a consumatorului este greu de stabilit, deoarece nu 
există mijloace de măsurare, iar oamenii sunt influențați de o mulțime de factori 
subiectivi în aprecierea gradului de satisfacere a necesităților lor. 

e cercetarea pieţei, a nevoilor de utilizare sau de consum; 

e îmbunătățirea permanentă a capacității de adaptare a întreprinderii la cerințele 

mediului său de piaţă; 
e satisfacerea în condiţii superioare a necesităților de consum; 


Cercetarea pietei, a nevoilor de utilizare sau de consum. 

Îmbunătăţirea permanentă a capacităţii de adaptare a întreprinderii la cerinţele mediului 
său de piaţă. 

Satisfacerea în condiţii superioare a necesităţilor de consum. 

Reprezintă rațiunea de a fi a agentului economic, prin realizarea bunurilor şi serviciilor. 
Este considerată funcţia obiectiv sau scop, prin care se recomandă producerea şi oferirea 
acelor produse şi servicii necesare consumului productiv şi personal. 

are caracter economic, deoarece şi-a adus un aport deosebit la dezvoltarea şi 
îmbunătăţirea unor concepte de bază ale teoriei economice referitoare la: nevoia de 
consum, cererea de consum, piaţa, mecanismul pieţei; 

Dezvoltarea intensivă de consolidare a marketingului în ramurile şi întreprinderile care 
l-au încorporat, de perfecţionare şi maturizare a sa. S-a trecut de la o viziune limitată de 
marketing la o viziune integratoare, de la metode şi tehnici simple la altele mai complexe, 
de la acţiuni sporadice la ansambluri de acțiuni. 

e orientarea spre conceptul de marketing; 

În acest sens, rețeaua de marketing este formată de firma în cauză, cu care se stabilesc 
legături strânse de interdependenta. 

Marketingul serviciilor bancare se aplică la nivel microeconomic, fiind specific 
societăților comerciale în al căror obiect de activitate sunt incluse relații de piaţă legate de 
colectarea şi utilizarea disponibilitatilor băneşti. Societăţile comerciale financiare apar în 
cazul acestor relații, în calitate de prestatori de servicii, activitatea lor putându-se 
desfăşura într-o optică de marketing. 

e servicii bancare prestate cu precădere de bănci şi instituţii financiare similare ( 
case de economii, case de împrumut, societăți de credit ). Aceste societăți apar în 
calitate de intermediari între posesorii de disponibilitati băneşti şi solicitantii 
acestora!; 

e serviciile de asigurare, prestate de societățile specializate, în schimbul primelor 
încasate de la persoanele fizice şi juridice asigurate. Aceste societăți apar în 
calitate de intermediar financiar între clienții asiguraţi şi diverşi solicitanti; 

e societăţile bursiere prezente la bursele de valori şi alte instituţii specifice, care 
apar în calitate de intermediari, între vânzătorii şi cumpărătorii de titluri 
financiare; 

În contextul actual de trecere la economia de piaţă în tara noastră, când apar tot mai 
multe instituţii financiare bancare şi nebancare a căror activitate se diversifică continu, 
efectele aplicării marketingului în domeniul financiar sunt benefice atât pentru 
prestatorul cât şi pentru beneficiarul de servicii financiare. 

asigură posibilități de alegere; 


CAPITOLUL II MEDIUL DE MARKETING AL ÎNTREPRINDERII. 


2.1.Caracteristicile şi formele mediului. 


In sfera sa sunt cuprinse procese şi fenomene de o mare complexitate şi diversitate, de 
natură economică, socială, culturală, juridică, politică, demografică, ecologică. 


у. Olteanu — „Marketingul serviciilor”, Editura Expert, Bucureşti, 1999. 


În funcţie de numeroasele schimbări în modul de manifestare şi ale raporturilor în 
care se găsesc la un moment dat componentele mediului, deosebim următoarele tipuri de 
mediu:stabil, instabil, turbulent?. 

Mediul instabil este tipul de mediu la care se raportează majoritatea firmelor. Mediul 
turbulent se defineşte prin schimbări fundamentale şi extrem de frecvente ce afectează 
atât structura de ansamblu a mediului cât şi raporturile dintre componentele sale. 

Majoritatea evenimentelor sunt greu de anticipat şi pun întreprinderilor probleme 
dificile de adaptare şi chiar de supravieţuire. 

Deosebim două categorii de agenţi cu care întreprinderea intră în contact şi 
anume: 

e Agenţii cu care întreprinderea intră în contact direct şi care formează 
micromediul întreprinderii; 

e Firmele publice şi private din alte domenii de activitate (comerţ, producție); 

e Agenţii specializați în formarea şi pregătirea forței de muncă (unități de 
învățământ, centre de perfecționare profesională, oficii de plasare de forță de 
muncă). 

Prestatorii de servicii prezintă un rol important datorită contribuţiilor în alcătuirea şi 
comercializarea produselor. 
În categoria prestatorilor de servicii includem: 
societățile de transport şi de telecomunicații; 
intermediarii de distribuţie; 
societățile bancare şi de asigurări; 
firmele de consultanţă şi studiere a pieţei; 
e agențiile de publicitate 
În funcţie de modul de manifestare în raport cu oferta pot fi: 
Consumatorii individuali de produse şi servicii; 
În functie de forța firmelor concurente cu care se confruntă, întreprinderea se poate 
plasa în situaţii concurentiale: 
Poziţie puternică specifică întreprinderilor care dispun de un avantaj major asupra 
concurenței , oferit de existența unui produs foarte solicitat ( unic, rar ) sau protejat de un 
brevet, marcă de prestigiu; 
Poziţie apărată ( menţinută ) proprie întreprinderilor care pentru a realiza concurența, 
sunt în măsură cu mijloacele de care dispun să-şi reorienteze întreaga activitate; 
Poziţie total nefavorabilă care plasează întreprinderea în imposibilitatea de a reacționa; 

e repartiția pe categorii de vârsta; 

e rata de natalitate şi decese; 

Mediul economic este influențat de acțiunea unor factori ce determină puterea de 
cumpărare. 

Mediul tehnologic este influenţat de tot ce este nou, de natura sa care constituie o sursă 
de dezvoltare şi modernizare. 

În acest context: 


? V, Balaure- „Marketing”, Editura Uranus, Bucuresti, 2005 


2.3.Relatiile firmei cu mediul extern — relatii de piata, relatii de concurenta, relatii 
de parteneriat şi cooperare. 


Sistemul de relații ale întreprinderii cu mediul este format din următoarele categorii de 
relații: 

e relații de piață între întreprindere şi alte componente ale mediului; 

Prin natura lor, relațiile de piață plasează firma atât în calitate de vânzător, cât şi de 
cumpărător, de ofertant şi de beneficiar. Urmare acestor caracteristici, relaţiile de piaţă în 
care se angajează întreprinderea sunt: 

e relații de vânzare care sunt de furnizare ( livrare de mărfuri ) şi prestare de 
servicii, inclusiv credite, acțiuni, ş.a.: 

e relaţii de cumpărare care sunt de aprovizionare ( cu materii prime, materiale, 
maşini, utilaje ), de receptionare a unor servicii precum contractarea de credite, 
achiziționarea de acțiuni, încheierea de asigurări ale mărfurilor, clădirilor şi 
persoanelor, mijloacelor de transport, închiriere, etc.; 

e relații de intermediere care au drept scop mijlocirea legăturilor între diversi 
participanţi la relaţiile de piață; din gama mare a întreprinderilor care joacă rolul 
de intermediari se detaşează, prin importanţa şi rolul lor, agenții, distribuitorii, 
angrosiştii şi detailiştii; 

e relații de informare acestea îmbracă fie forma relațiilor de recepție de mesaje 
şi informaţii înainte de cercetările de marketing ( culegere de informaţii despre 
consumatori, concurenţi, intermediari, furnizori, despre modul cum sunt privite 
produsele întreprinderii, imaginea întreprinderii), fie a relațiilor de transmitere de 
informații întâlnite în legătură directă cu vânzarea — cumpărarea ( publicitate, 
promovarea vânzărilor, informaţiile furnizate de forța de vânzare, de echipele de 
service etc.). 

De aceea, o întreprindere trebuie să aibă un comportament ofensiv prin care încercă să-şi 
mărească cota de piaţă, prin contractarea şi depăşirea rivalilor. Ea poate apela la mai 
multe relaţii care formează o reţea de strategii de atac. 

Multe firme japoneze explică costul mai scăzut al produselor, calitatea lor 
superioară şi performanţele prin accentul pus pe cercetarea şi dezvoltarea de procese de 
fabricație performante şi pe rentabilitatea tot mai bună a producției; 

e atacul pe flancuri costă în înfruntarea concurenţilor în segmentele de piață unde 
sunt slabi sau sunt absenţi; 

e încercuirea evita confruntarea directă, din care agresorul poate ieşi înfrânt şi 
acestea produce tipuri, stiluri de mărimi de produse mai variate, mai ieftine sau 
mai scumpe cu care îşi încercuieşte concurentul care trebuie să-şi protejeze faţa, 
flancurile şi spatele în acelaşi timp, fiind forţat astfel să-şi disperseze eforturile; 

Această strategie presupune ca firma să-şi ocolească concurentul şi să se intereseze de 
segmente de piaţă sau pe pieţe pe care acesta nu este prezent. 

e atacul de gherilă constă în lansarea de mici asalturi intermitente asupra pozițiilor 
sau zonelor diferite în care se află adversarul, în scopul de a-l hartui şi demoraliza 
până ce acesta cedează şi oferă concesii. 

Relaţiile de parteneriat şi cooperare. 

De aceea, posibilitățile unei singure firme, fie ea mare şi puternică, nu mai sunt de 
ajuns pentru a rezista sau a-şi îmbunătăți poziția. Prin alianţe în diverse domenii, de la 
cercetare-dezvoltare şi financiar, până la comercializare şi marketing, firmele participante 
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urmăresc obținerea de fonduri băneşti, tehnologii, acces la reţele de distribuţie, 
pătrunderea pe noi piețe, sporirea rentabilitatii, obținerea de avantaje în lupta 
concurentiala, învăţarea de la parteneri, împărţirea riscurilor şi costurilor legate de 
intervenţii ridicate şi de activitatea de cercetare-dezvoltare. Relaţiile de parteneriat pot 
deveni mai strânse şi se pot transforma în relații de cooperare. 


CAPITOULUI Ш PIAŢA ÎNTREPRINDERII 


3.1. Definiţia şi caracteristicile pieţei. 

Piaţa constituie premisa şi, în acelaşi timp, finalitatea activităților de marketing. 
Ea reprezintă o construcţie care se regăseşte în zona de contact permanent între producţie, 
respectiv dintre producătorii de produse şi prestatorii de servicii, pe de o parte, şi consum, 
respectiv, consumatorii şi comportamentul lor, pe de altă parte. Producătorii şi 
consumatorii se întâlnesc pe piaţă şi, prin intermediul tranzacţiilor, îşi realizează 
obiectivele. Scopul marketingului fiind satisfacerea necesităților şi dorințelor 
consumatorilor, este clar că atât concepţia şi atitudinea, cât şi soluțiile de marketing se 
raportează la piaţă. 

Complexitatea este dată, în primul rând, de numărul extrem de mare al bunurilor 

şi serviciilor care sunt oferite sau cerute într-o varietate sortimentală şi tipodimensională, 
coloristică etc. ce nu poate fi stabilită cu exactitate. In al doilea rând, complexitatea 
pieţei este rezultatul unui număr aşa de mare de participanți la actele de piaţă, încât 
aceştia nu pot fi identificaţi în totalitate în toate cazurile. Complexitatea este dată $1 de 
aria geografică diferită a pieţelor diverselor bunuri şi servicii şi de combinațiile practic 
infinite între ofertă, cerere şi spațiul în care acestea se manifestă. 
Prima caracteristică este extrema eterogenitate a pieţei, dată atât de marea varietate 
de bunuri şi servicii care formează obiectul relațiilor de piață, de tipurile extrem de 
diverse ale participanţilor la actele de schimb, la tranzacțiile de piaţă, cât şi de condițiile 
şi spațiul în care se realizează aceste tranzacții. 

Dinamismul se referă la evoluţia componentelor sale ( cererea şi oferta ), la 
formele de realizare a schimburilor pe piaţă şi la spațiul geografic. Internetul a eliminat 
obstacolele de spațiu, timp, barierele la care erau supuse scrisorile şi formele de 
comunicare. În acelaşi timp, el oferă posibilitatea comunicării directe, interpersonale, 
indiferent de locul sau momentul în care se găsesc interlocutorii, nefiind legat de orare de 
funcționare sau formalitati de îndeplinit. 

Concurența se manifestă cu intensitate şi în forme diferite în funcţie de specificul 

pieţei pentru fiecare marfă, de situația existentă a pieței în fiecare moment, de numărul 
ofertantilor si al clienţilor acestora, de volumul şi structura cererii şi ofertei. În general, 
nu există piață pe care să nu apară concurenţă. 
A doua trăsătură a pieţei este caracterul său necontrolabil — de către cei care 
participa la relaţii şi operaţiuni de schimb în cadrul acesteia. Caracteristica definitorie a 
economiei de piaţă este tocmai existența pieţei, pe care angajamentele, contractele, actele 
de schimb se stabilesc şi se realizează în funcție de raportul între cerere şi ofertă şi 
pozițiile deţinute de participanți 

Nonconsumatorii absoluti (NCA) sunt cei care au nevoie de produs sau de 
serviciu şi nu-l vor cumpăra şi consuma niciodată. 

Piaţa efectivă a întreprinderii poate fi mărită dacă acţiunile şi programele sale de 
marketing sunt bune şi au efecte. Această piață posibilă în condiţiile reuşite ale acțiunilor 
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sale de marketing, ale acțiunilor concurenței şi ale celorlalți factori de influențare a 
pieţelor este numită piaţă potenţială. 

e piața bunurilor de consum reprezintă achiziționarea de consumatorii individuali; 

e piața organizată numită şi piața de afaceri, formată, la rândul ei, din piața 
bunurilor de capital, care sunt achiziţionate de cumpărătorii industriali, şi piața 
instituțională, pe care cumpărătorii sunt şcoli, spitale, poliție, oraşe, diverse 
organizații; 

e piața serviciilor achiziționate fie de consumatorii individuali, fie de cumpărătorii 
organizationali, fie de cumpărătorii guvernamentali. 

Structura pieţei în funcţie de caracteristicile cererii şi ofertei. 

Orice piaţă este rezultatul naturii şi raporturilor în care se găsesc cererea şi oferta, care 
dau şi o anumită structură pieței. 

Cererea de bunuri de consum se caracterizează prin următoarele caracteristici: 
manifestarea cererii indivizilor pentru bunuri de consum poartă amprenta factorilor 
subiectivi ( înclinații, gusturi, grad de cultură, motivații, stil de viata), dar este motivată şi 
din punct de vedere economic (în funcție de venituri, importanța diverselor bunuri de 
consum şi ,,costul” de consum); 

Oferta de bunuri de consum are următoarele caracteristici importante: 
se adresează unui număr mare de cumpărători/consumatori; 
caracteristicile tehnico-functionale şi estetice ale bunurilor de consum sunt de natură sa 
satisfacă gusturile şi preferinţele diferențiate ale consumatorilor; 
se structurează pe clase de calitate în vederea corelării gradului de solvabilitate a 
diverselor segmente de cumpărători şi cu nivelul exigenţelor lor. 

Practici de marketing. 

Piaţa gresiei şi faiantei în România. 

Tendinţe în structura cererii Se solicită plăci de dimensiuni mai reduse (10 x 10 cm), 
imitatiile de mozaic fiind la modă. Modelele geometrice şi florale repetitive nu se mai 
poartă de câţiva ani. Se foloseşte faianță în două nuanțe diferite, си cea de culoare mai 
închisă în partea inferioară a peretelui pe care este aplicată. 

Oferta: Volumul ofertei este caracterizat de producția interna şi importuri. Anul 
trecut, producția de placaje ceramice a fost de 9 milioane de metri pătraţi, la care s-au 
adăugat alte 4,5 milioane din import. 

Structura ofertei: Din punct de vedere sortimental, pe piața românească se găseşte o 
mare varietate de gresie şi faianță într-o gamă largă de repere, autohtone sau din 
import, de diverse calități şi la prețuri accesibile tuturor. De subliniat deosebitul impact 
al produselor italieneşti care sunt cele mai variate. Cererea de bunuri de capital are o 
serie de particularități care o diferenţiază de cererea de bunuri de consum a 
cumpărătorilor individuali. este generată de nevoi precise; 
este în cea mai mare parte de natură tehnică; 
constituie obiectul unor calcule de eficienţă şi rentabilitate; 

Oferta de bunuri de capital are următoarele caracteristici principale: 
se adresează unui număr limitat de cumpărători şi utilizatori; 
condiționează activitatea utilizatorilor, influențând  ritmicitatea şi calitatea 
producătorilor bunurilor respective, realizarea programelor de producție şi 
comercializare, prețurile de vânzare еїс.; 


Aceste caracteristici sunt determinate de particularitatile cererii, de regula bunurile de 
capital fiind destinate satisfacerii unor nevoi de natură tehnică. cererea de servicii 
asociată anumitor produse, cu precădere având complexitate tehnologică ridicată, 
(bunuri de consum de, folosinţă îndelungată, .precum televizoarele, frigiderele,maşinile 
de spălat, autoturismele, diverse maşini, instalaţii şi utilaje folosite în procesele de 
producție, linii tehnologice, până la complexe industriale), se particularizează în funcție 
de cerinţele fiecărui produs. În cazul achiziţionării unei linii tehnologice, de exemplu, 
furnizorul poate să ofere servicii legate de instalarea ei, de punerea în funcțiune, de 
reparare, de instruire a personalului care va lucra pe linia respectivă; 
cererea de servicii pure , se manifestă în mod independent pentru servicii cum sunt cele 
bancare, de transport, asigurare, turistice, etc. se adresează unui număr mare de 
cumpărători şi serviciile se consumă în timp ce sunt livrate; 
este perisabilă şi nu poate fi înlocuită; 

Complexitatea structurală a pieţei este explicabilă şi prin marea varietate de piețe 
definite şi caracterizate din punct de vedere geografic. 

Piaţa internațională este termenul generic pentru toate actele şi relațiile de schimb 
care depăşesc granițele naţionale. 


Piaţa internaţională trebuie privită in mod nuantat, deoarece există mai multi 
termeni legaţi de noţiunea de piaţă internaţională. În mod uzual, când se vorbeşte 
despre о piață pe care se realizează schimburi şi tranzacții în afara graniţelor unei tari 
se foloseşte termenul de piaţă externă. Un alt termen utilizat este cel de piață 
mondială. Ea reprezintă ansamblul raporturilor care se stabilesc între diferite pieţe 
nationale, regionale şi continentale şi îmbracă forma actelor şi faptelor de comerț şi 
cooperare şi a altor modalități de transfer internațional (transfer de bani, investiții 
etc.). Această piață poartă numele generic de piață de referință. 

Pentru a putea aprecia care este sau poate fi locul său în cadrul pieţei, 
întreprinderea trebuie să clarifice problematica a două pieţe de referinţă, la care se 
raportează: piața produsului şi piața întreprinderii. 

Piaţa produsului cuprinde atât produsele întreprinderii, cât şi pe cele oferite de 
alte întreprinderi existente pe piaţă. În acest mod, piaţa produsului se delimitează ca 
arie şi ca volum în funcţie de zona teritorială , numărul de segmente pe cere se răspân- 
deşte produsul în consum şi de numărul, mărimea şi frecvenţa achizițiilor. Piaţa 
produsului este acea parte a pieţei totale definită de gradul de pătrundere a acestuia în 
consum în prezent şi în viitor. 

Piaţa întreprinderii este acea parte a pieţei totale caracterizată de gradul de 
pătrundere în consum, în prezent şi în viitor, a produselor şi serviciilor care formează 
oferta întreprinderii. 

i — 1,2...n — numărul de produse comercializate de întreprinderi; 
] — 1,2...„m — numărul de zone sau segmente ре care se vând produsele întreprinderii. 

Structura pieței întreprinderii este formată din numărul produselor, 
sortimentelor şi tipodimensiunilor comercializate de aceasta. 

Poziția sau locul întreprinderii pe piață este dată de cota de piaţă (Cp). De regula, Cp 
este calculată pentru fiecare produs al întreprinderii şi trebuie ca unitatea de calcul 
folosită să fie aceeaşi pentru vânzările întreprinderii, cât şi pentru piața totală. ЕХ. 

Piaţa românească de gresie şi faianță de 13,5 milioane m’, este împărţită între 


producătorii interni care dețin circa 2/3 ( 67%), şi produsele importate din Spania 
(18,5%) şi Italia (13,3%) 

Cota de piaţă variază de Іа o perioadă la alta sub influența a trei categorii de factori: 
Cota de piață este un indicator important. 


3.2. Căi de dezvoltare a întreprinderii. 


Întreprinderile urmăresc mereu să-şi consolideze poziția pe piaţă prin creşterea 
volumului vânzărilor şi prin sporirea cotei de piaţă. În măsura in care anumite 
componente ale pieţei efective nu sunt saturate şi în scopul acoperirii diferenţei - 
integrale sau parțiale - dintre piața efectivă şi piața potenţială, întreprinderea încearcă să- 
şi dezvolte piața proprie. 4, se poate vedea că întreprinderea mizează pe atragerea de 
cumpărători până la cifra de 100 de mii, caz în care creşterea ar fi de 50.000 bucăţi 
(5x 10.000). În cazul pieţei interne, calea extensivă se concretizează în abordarea de noi 
zone geografice şi a noi segmente de consumatori. Această cale presupune atât creşterea 
consumului pe piaţa existentă (latura intensivă), cât şi atragerea de noi consumatorilor 
de pe piața internă şi externă (extindere). În exemplul nostru se mizează pe creşterea 
combinată a numărului de ouă achiziționate (de la 5 la 8) şi pe mărimea numărului de 
cumpărători în acelaşi timp (de la 90 la 100 de mii). 


3.3. Studierea consumului şi comportamentul consumatorului. 


De aceea, pentru a studia consumul, este necesar să se pornească de la nevoile de 
consum, care pot fi satisfăcute ca urmare a rezultatelor unor activităţi economice. Se 
poate vorbi de un ciclu care cuprinde mai multe elemente aflate atât în sfera consumului, 
cât şi în sfera pieţei, (ca în figura 5). 

Cunoaşterea lor este indispensabilă pentru a putea rezolva problemele legate de 
oferită şi de marketingul necesar pentru satisfacerea consumatorilor. În măsura în care 
consumul este realizat din sursele aflate în gospodării şi din producția proprie, cererea 
pentru produsele şi serviciile respective existente ре piaţă se reduce. 

Indiferent de proveniența bunurilor şi serviciilor destinate consumului, ele pot fi 
consumate în două moduri: 

e consum individual sau personal, caracterizat de obiceiuri, preferințe şi gusturi 

personale; 

Metodele de cercetare a consumului cele mai cunoscute sunt bugetele de consum şi 
cercetarea directă . 
Bugetele de consum au în vedere familia ca unitate de cercetare. Ele arată mărimea, 
structura şi prioritățile consumului la nivelul familiilor prin categoriile de cheltuieli şi 
mărimea acestora, în cadrul bugetului. Practicile de marketing prezintă o analiză a 
structurii cheltuielilor de consum în țările europene. Cercetarea directă, spre deosebire 
de bugetele de familie care se bazează pe date statistice, se realizează efectuând anchete 
în rândul consumatorilor cu ajutorul sondajelor. Pe lângă informații cantitative, 
asemănătoare cu cele reieşite din analiza bugetelor de consum, în acest caz pot fi obținute 
şi informaţii despre preferințele consumatorilor legate de calitatea, mărcile, preţurile 
produselor şi serviciilor, intenţiile de consum în viitor etc. 
comportamentul de cumpărare sau comportamentul în sens restrâns; 
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e comportamentul de consum, cand se trece dincolo de decizia de cumpărare, 
comportamentul acoperind atât decizia cumpără/nu cumpără, cât şi faza de 
utilizare efectivă a bunului sau serviciului achiziționat. 


CAPITOLUL IV CERCETĂRI DE MARKETING 


wee 


4.1. Definitia, aria, continutul, scopurile si cerintele cercetarii de marketing. 


Definitia cercetarii de marketing. 
Cercetarea de marketing reprezintă culegerea, înregistrarea, prelucrarea, analiza şi 
interpretarea informaţiilor necesare pentru elaborarea deciziilor de marketing. 
Necesitatea cercetării de marketing derivă din chiar concepția de marketing. Pentru a 
satisface cât mai bine şi mai eficient consumatorii, întreprinderea trebuie să cunoască 
şi să anticipeze necesitățile, dorințele şi preferințele acestora şi factorii care le 
influenţează şi explică de ce consumatorii se comportă într-un anumit fel. În acest scop, 
întreprinderea are nevoie să genereze un flux permanent de informaţii cu privire la mediu, 
piață, consumatori, concurență şi alte elemente care prezintă interes pentru obiectivele şi 
activitățile sale de marketing şi generale. Cercetarea de marketing este cea care ajută 
întreprinderea să afle răspunsuri la exigenţele sporite de informaţii necesare pentru 
fundamentarea deciziilor de marketing. Cercetarea de marketing adună datele şi faptele 
într-un mod sistematic, ordonat, obiectiv şi intuitiv totodată, află şi dezvăluie situaţia 
reală şi nu starea ideală, imaginată sau dorită. 
Aria şi conţinutul cercetării de marketing. 
De la bun început, este necesar să fie făcută distincția între cercetarea de marketing şi 
studierea pieţei. Cercetarea de marketing cuprinde atât cercetarea pieței, 
concurenței, macromediului, produsului şi a celorlalte elemente ale mixului de 
marketing, cât şi datele interne ale întreprinderii care au relevanță pentru marketing. 
Numărul, localizarea geografică a consumatorilor, mărimea $1 structura 
consumului, comportamentul de cumpărare şi consum şi factorii care îl influenţează, 
drepturile consumatorilor sunt de maximă importanță pentru a şti cine, cât şi cum 
cumpără. 
Concurența este investigată sub aspectul numărului, cotelor de piaţă, strategiilor şi 
practicilor de marketing, în special ale concurenţilor principali şi direcți. 
De aceea, trebuie cercetate liniile de produse, gama sortimentală, testate produsele noi, 
calitatea, intrebuintarile şi vârsta produsului, imaginea şi marca, ambalajul, produsele 
concurente. Canalele de distribuţie trebuie studiate pentru a scoate în evidenţă diversele 
tipuri de canale, cu avantajele şi dezavantajele fiecăruia, în special ale canalelor directe şi 
ale intermediarilor (agenţi, distribuitori), criteriile şi posibilitățile de selectare a canalelor 
de distribuţie, funcțiile de promovare a vânzărilor îndeplinite de fiecare verigă a canalului 
sau tip de canal. În cazul cercetării de marketing la nivel internaţional se studiază în plus 
condițiile de acces pe piață, barierele la intrare pe pieţele care prezintă interes, 
importurile şi alte elemente specifice. 
Aceste informaţii se referă, în primul rând, la condițiile interne de care dispune firma 
pentru practicarea marketingului; structura organizatorică şi locul marketingului în 
aceasta, existenţa şi configurația sistemului informaţional de marketing, resursele, know- 
how-ul şi utilizarea instrumentelor de marketing. În sfârşit, este necesară identificarea 
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avantajelor si dezavantajelor intreprinderii in raport cu concurenta, in special prin prisma 
poziției deţinute pe piaţă, ilustrată de cota de piață, a produselor, promovării, preţurilor. 
Scopurile cercetării de marketing. 

Informaţiile obţinute prin cercetarea de marketing sunt folosite în următoarele scopuri 
principale: 

Dezvoltare: Cercetarea de marketing ajută eforturile de extindere şi creştere ale 
întreprinderii; 

Planificare: Informațiile sprijină elaborarea unor planuri de marketing, argumentate 
solid, construite judicios şi detaliate şi la obiect; 

Cerinţele cercetării de marketing. 

Indiferent de arie, conținut şi scop, pentru a fi organizată şi realizată în mod corect, 
cercetarea de marketing trebuie să îndeplinească următoarele cerinţe: 

aria cercetării trebuie să fie suficient de largă şi corespunzătoare pentru a satisface 
necesitățile şi obiectivele pentru care a fost inițiată; 

cercetarea trebuie efectuată in mai multe etape succesive, саге împreună 


formează procesul cercetării de marketing; 


4.2. Tipologia cercetărilor de marketing. 


Cercetarea de marketing este deosebit de complexă în conţinut, ca arie şi varietate 
(funcţie de metodele şi tehnicile folosite si diferitele unghiuri din care poate fi abordată). 
Criteriile folosite pentru gruparea cercetărilor de marketing sunt următoarele: 

în funcție de acest criteriu, cercetarea de marketing acoperă următoarele arii: 

e cercetarea analitică prin care, indiferent de scopul şi problema supusă cercetării, 
se urmăreşte identificarea factorilor care influențează problema studiată 
(comportamentul consumatorilor, de exemplu) şi modul cum acționează aceştia 
(cum influențează comportamentul consumatorului şi tipurile de comportament 
care rezultă); 

Acest criteriu împarte cercetările de marketing în: 

e Asemenea studii pot varia de la anchete generale asupra educaţiei, ocupaţiei sau 
vârstei consumatorilor până la detalii asupra numărului de consumatori care au 
cumpărat un produs în ultima lună sau săptămână sau câţi adulți între 18 şi 50 de 
ani beau o anumită marcă de bere de cel puţin trei ori pe săptămână. 

Fiecare din tipurile de cercetare analizate anterior poate avea orientarea de: 
Acest criteriu împarte cercetările de marketing în: 

e cercetări permanente, care au un caracter sistematic şi continuu; asemenea 
caracter au cercetarea panelurilor de gospodării, de magazine sau de întreprinderi, 
când membrilor panelului li se solicită informaţii pe o bază permanentă, sau 
cercetarea bugetelor de consum, caz în care se urmăresc modificările intervenite; 

Indiferent de scop, obiective, caracter sau frecvență, cercetările de marketing pot fi 
realizate ca: 

e cercetări de birou, când sunt investigate, studiate, prelucrate şi analizate 
informaţii din surse secundare de date, atât de natură statistică, cât şi sub formă de 
documente, rapoarte şi lucrări de referință. Pentru a cerceta populația pe vârste, 
sexe, clase de venituri, volumul şi structura pe mărfuri şi ţări a comerțului 
internațional, se apelează la statisticile naționale şi internaţionale; 
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e cercetări de teren, care solicită obținerea informaţiilor direct de pe piaţă. Când se 
urmăreşte obţinerea de informații despre preferințele consumatorilor, imaginea 
mărcii pe piață şi alte aspecte ce nu pot fi cuantificate şi care nu sunt surprinse de 
datele statistice, sunt organizate sondaje de opinie, anchete, paneluri, prin care 
grupuri de persoane, magazine sau firme sunt solicitate să răspundă la întrebări 
prin care întreprinderea cercetătoare urmăreşte să obțină răspunsuri la aspectele 
care o interesează. 


4.3. Cronologia etapelor cercetării de marketing. 


Cronologia etapelor cercetării de marketing reprezintă succesiunea în timp a etapelor ce 
trebuie parcurse şi care formează împreună, procesul cercetării de marketing. 


Definirea corectă şi clară a problemei se face, de obicei, prin colaborarea strânsă între 
cel care comandă cercetarea şi cel care o efectuează. În măsura în care cercetarea este clar 
delimitată şi orientată se stabilesc şi necesitățile referitoare la informații. 

Identificarea şi selectarea surselor de informaţii constituie faza în care se iau decizii 
referitoare la numărul, tipul, natura şi forma informațiilor necesare cercetării. 

Din punctul de vedere al sursei de proveniență, informațiile sunt primare şi 
secundare. 

De cea mai mare importanţă pentru culegerea datelor sunt metodele folosite în 
acest scop. Aceste metode depind în bună măsură de natura şi caracteristicile surselor de 
proveniență. 

În funcţie de răspuns, se obţin informaţiile urmărite prin cercetare”. 

De modul în care este structurat chestionarul şi în care sunt formulate întrebările depinde 
acurateţea rezultatelor obţinute. 

e ordinea întrebărilor să fie stabilită în funcţie de obiectivele cercetării care se 
realizează. Întrebările pot avea două variante de succesiune: de la generale la cele 
specifice, pe principul „pâlniei”, sau invers, pe principiul „pâlniei inversate”, 
adică de la cele specifice, particulare la generale; 


4.4. Metode şi tehnici de culegere a informaţiilor 


raporturile agenților de vânzări; 

baza de date a componentelor de marketing; 

articole din presa ( ziare, reviste de afaceri, cărți şi cursuri universitare); 

analize şi studii realizate la comandă sau pe bază de abonament de instituţii şi 
agenții specializate în cercetări de marketing sau de firme mari; 

Permite culegerea informațiilor direct de la purtătorii lor ce pot fi: consumatori 
individuali, utilizatori industriali, institutionali şi guvernamentali, producători de bunuri 
ŞI servicii, intermediari. 

Metode de cercetare directă. 

Metode de ancheta: 


3 Moser СА.-„Меїоде de anchetă în investigarea fenomenelor sociale”, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, 1977 
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Se utilizează următoarele metode de ancheta: 

intervievarea în grup ( care constă în intervievarea unui număr de persoane, de regula 5 — 
10, în cadrul unei discuţii conduse de un moderator ); 

Experimentul de marketing 

Experimentul de marketing este metoda bazata pe un set de reguli şi proceduri prin care 
culegerea informațiilor este organizată pentru a accelera analiza şi interpretarea lor. Prin 
experimente se culeg informaţii cauzale, adică se încearcă explicarea relaţiilor cauză şi 
efect de aceea se operează cu două categorii de variabile: independente şi dependente. 
Variabile independente sunt variabilele care nu sunt influențate de alte variabile 
Variabilele dependente sunt cele în care se regăsesc modificările variabilelor 
independente, generate prin experiment de organizatori. 


4.5. Scale utilizate în cercetările de marketing. 


Acuratetea şi exactitatea măsurării depind de gradul şi modul în care simbolurile 
ilustrează caracteristicile şi atributele obiectului supus măsurării. 

Această operațiune de utilizare se realizează efectiv în procesul cercetării şi arată cât de 
bine a fost construită scala. Procedura de scalare este importantă pentru că ea orientează 
cercetarea şi modalitatea de măsurare şi, în acest fel, conduce la anumite rezultate. În 
cazul acestei metode de scalare se procedează în etape. 


TEMA V. STRATEGIA DE PIAŢĂ ŞI MIXUL DE MARKETING 


5.1.Definirea conceptelor de politică, strategie şi tactică de marketing. 


Conceptul de politică de marketing. 

Politica de marketing este un concept care integrează funcțiile întreprinderilor 
cu ajutorul cărora ele pot să-şi atingă obiectivele de piaţă, prin stabilirea regulilor care 
guvernează mobilizarea şi repartizarea în acest scop a tuturor resurselor. 

Pe planul cel mai general, abordarea conceptuală a marketingului şi transpunerea 
în practică a conceptelor se regăsesc în politica de marketing. În acest mod, ea 
încadrează strategiile, mixurile şi programele de marketing, regăsindu-se în acestea. 
Modul în care ele'ilustrează capacitatea şi posibilităţile întreprinderii de a 
rezolva problemele de marketing arată şi contribuţia lor la concretizarea şi punerea în 
practică a politicii de marketing. 

Conceptul de politică de marketing $1 rolul său în activitatea de piață a 
întreprinderii pot fi înțelese mai bine dacă sunt luate în considerație următoarele 
elemente cheie care trebuie respectate în elaborarea politicii de marketing: 

Fixarea imaginii pe care o vrea întreprinderea să fie receptată de piaţă. Realizarea, 
unui echilibrul între cifra de afaceri, ratele profitului şi cheltuieli ca o condiţie de bază 
pentru obținerea şi menţinerea poziției urmărite şi ca o condiție minimă pentru 
supraviețuirea întreprinderii; 

Relaţiile pe care trebuie să le stabilească între ei toți cei care participă la viaţa 
întreprinderii şi la politica ei de marketing sau cei care au de-a face direct sau indirect cu 
ea. 

Politica de marketing poate fi atât generală, când are în vedere întreaga activitate 
şi toate domeniile activității de marketing ale întreprinderii, cât şi specifică, atunci când 
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se referă la obiective şi principii pentru domeniile propuse cum sunt, preţurile, 
activitățile promoţionale şi distribuția, având drept scop orientarea în perspectivă a 
deciziilor referitoare la fiecare sector al activității de marketing. 

Conceptul de strategie de marketing. 

Strategia de marketing constituie linia generală, orientarea pentru acțiune pe piață, pe 
care întreprinderile îşi propune să o urmeze în domeniul marketingului, pe baza 
resurselor de care dispune în scopul atingerii obiectivelor pe termen lung. 

Strategia de marketing urmăreşte crearea unui plan de ansamblu pentru a 
coordona şi a face efective eforturile de marketing, în vederea atingerii obiectivelor. Ea 
stabileşte principiile graţie potrivit cărora întreprinderea speră să obțină avantaje fata de 
ceilalți participanţi existenți pe piaţă, să atragă cumpărătorii şi consumatorii şi să utilizeze 
la maximum resursele de care dispune. Principiul de bază pe care se sprijină strategia de 
marketing este stabilirea şi menținerea unor relaţii dinamice între întreprindere şi mediu. 
Acest echilibru depinde de modul în care este fundamentată, elaborată şi transpusă în 
practică strategia de marketing. De aceea, pentru a fi adecvată şi corectă sub aspectul 
conținutului, strategia de marketing trebuie să ţină seama de următoarele cerinţe: 

Existenţa, caracteristicile şi structura mijloacelor de care dispune fiecare 
întreprindere în general şi mai ales în privinţa factorilor şi resurselor de marketing. 

Conceperea strategiei şi dezvoltările ulterioare să se bazeze pe cunoaşterea 
mediului, a factorilor şi forțelor acestuia şi depistarea sensului şi intensității influențelor 
acestora. 

Modalitatile їп сае pot й armonizate resursele şi experiența 
întreprinderii cu forţele dinamice ale mediului, pentru folosirea acestora din urmă ca 
factori de potentare, de sprijin al acțiunilor ei sau de depăşire a unor restricții impuse de 
mediu sau de limitele întreprinderii. 

Conceptul de tactică de marketing. 

Tactica de marketing reprezintă modalităţile, cerinţele de realizare a strategiei jucând 
rolul de instrument pentru realizarea acesteia. 

Odată stabilită, strategia poate fi transpusă în practică utilizând căi şi mijloace 
specifice care se regăsesc în tacticile de marketing ce sunt integrate în programe concrete, 
cu activităţi, resurse şi persoane menite să dirijeze eforturile întreprinderii. Ca instrument 
de concretizare a strategiei, tactica de marketing rezultă în mod direct din prevederile 
acesteia. Între strategia şi tactica de marketing există relaţii dinamice. Pe de o parte, 
strategia condiționează tacticile. Ca urmare, în intervalul de timp în care este valabilă o 
strategie, se apelează la mai multe tactici de marketing, după cum împrejurările o cer. 
Ținând seama de toate aspectele enunțate, reiese că între politica, strategia şi tactica de 
marketing există relații strânse de interdependenta. 


5.2. Strategia de piață şi locul ei în activitatea de marketing. 


Strategia de marketing este o componentă a strategiei generale a întreprinderii, are în 
vedere strategia de piaţă. Diferenţa între cele două strategii se face în funcție de 
raporturile fiecăreia cu concepția de marketing. 

Strategia de piață se poate orienta sau nu potrivit concepției de marketing şi 
presupune stabilirea raportului dintre întreprindere şi piaţă, a poziției pe care 
întreprinderea urmăreşte să şi-o asigure pe piaţă, pentru a-şi justifica existenta şi scopul 
sau final. 
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Strategia de piata joaca un rol decisiv in activitatea de marketing а intreprinderii 
deoarece orientează întreaga activitate de marketing a întreprinderii contribuind la 
creşterea rolului marketingului în activitatea generala a acesteia. 


5.3. Factorii determinării strategiei de piaţă. 
Coordonatele strategiei întreprinderii sunt influențate, de factori; exogeni şi 
endogeni. 

e schimbările ce vizează natura şi caracteristicile segmentelor comparatorilor 
actuali şi potenţiali ai întreprinderii şi modul de manifestare a cererii acestora; 

e schimbările în structura şi ponderea participanţilor în cadrul pieţei, in politică lor 
de piaţă cu efecte asupra poziției competitive a întreprinderii; 

e faza din ciclul de viata în care se găseşte întreprinderea; 

e gradul său de dezvoltare; 

De-a lungul ciclului sau de viata, întreprinderea parcurge următoarele faze: 

e faza de fondare ( când întreprinderea caută să-şi găsească un loc în cadrul pieței, 
prin depistarea şi cucerirea acelui segment care va reacționa cel mai favorabil la 
politică sa de piaţă); 

e faza de consolidare şi stabilitate ( când întreprinderea concepe o strategie de 
creştere dar mai ales de menţinere a pozițiilor câştigate ); 


5.4. Tipologia strategiilor de piaţă 
Scopul urmărit de întreprindere. 
În funcţie de scopul urmărit de întreprindere strategiile de piaţă pot fi: 
e de selectie; 
de patrundere; 
de crestere; 
de consolidare; 
de mentinere; 
de restrangere; 
e de iesire de pe piaţă. 

Strategia de creştere constă în îmbunătăţirea poziției pe piața ţintă şi se materializează 
în creşterea cotei de piață prin: extinderea portofoliului gamei de produse, a rețelei de 
distribuţie, manevrarea prețurilor şi intensificarea activității promoționale. 

În aceasta situaţie, ea foloseşte toate resursele sale şi experienţa de marketing, 
pentru a-şi consolida poziția deținută. 
În această situaţie întreprinderea se restrânge la un număr de pieţe sau segmente ţintă pe 
care urmăreşte sa le satisfacă în condiţii bune. 
Strategia ieşirii de pe piață se utilizează atunci când întreprinderea este depăşită de 
concurență, este nevoită să renunţe la anumite piețe, după care iese. 
În funcţie de structura pieţei, strategia de piaţă poate fi: 
Strategia concentrată se utilizează atunci când întreprinderea urmăreşte satisfacerea 
unui număr redus de segmente de piaţă, care oferă cele mai mari posibilități de 
valorificare a potenţialului său şi cele mai bune rezultate posibile. 
În funcţie de poziţia concurentiala a întreprinderii deosebim: 
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În funcţie de comportamentul întreprinderii fata de alti participanţi la activitatea de piaţă 
deosebim: 

Strategia ofensivă este adoptată de întreprinderile puternice, cu poziţii bune pe piaţă sau 
de întreprinderile nou venite care dispun de un avantaj concurential deosebit. Alternativa 
de dezvoltare. 

După alternativa de dezvoltare deosebim: 

Atragerea de noi utilizatori care pot proveni: 

e din acelaşi sector de piaţă ( de exemplu, femeile ce nu utilizează parfum sunt 
convinse sa utilizeze ); 

e diversificarea concentrată se foloseşte atunci când pentru atragerea de noi 
segmente de consumatori, şi satisfacere în bune condiţii a celor existenți, la linia 
de produse existente se adaugă noi sortimente, ( de ex. iaurtul cu fructe ); 

e diversificarea orizontală constă în dezvoltarea de produse noi prin utilizarea unor 
tehnologii diferite de cele existente. Ex. o întreprindere de încălțăminte produce 
corpuri de iluminat. 

În funcţie de exigentele pieţei întreprinderea poate aborda următoarele strategii: 
Strategia calităţii medii este caracteristică întreprinderilor care dispun de resurse, 
experiență şi competenţe limitate; 


5.5.Fundamentarea strategiei de piaţă. 


Obiectivele trebuie să fie cât mai explicite şi acceptate de toți factorii participanți la 
procesul de decizie. 
SWOT poate fi exprimată şi sub formă de diagramă: 


e resurse: financiare, umane, de amplasare; 

e avantaje fata de concurenți; 

lată şi câteva exemple de elemente care se pot constitui în oportunități sau 
amenințări: 

e gradul de saturație al pieţei; 

e adoptarea de legi şi reguli noi. 

Mixul de marketing reprezintă un instrument de bază utilizat în concretizarea strategilor 
întreprinderii şi asigură antrenarea resurselor acesteia în proporții diferite, grupându-le în 
jurul celor patru piloni: produs, pret, promovare şi distribuție. 

Mixul de marketing este alcătuit din următoarele variabile: 


CAPITOLUL VI POLITICA DE PRODUS 


6.1. Politica de produs, componentă a mixului de marketing. 


Politica de produs reprezintă conduita pe care o adoptă întreprinderea, referitor la 
dimensiunile, structura şi evoluția gamei de produse şi servicii, ce fac obiectul propriei 
sale activităţi, atitudine ce se raportează permanent la cerințele mediului de piaţă, la 
tendințele manifestate de ceilalți concurenţi. 

Sarcinile politicii de produs sunt: 

1. Introducerea produselor noi în producţie şi pe piață pentru câştigarea de noi 
segmente de consumatori; 
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3. Eliminarea produselor „îmbătrânite” (produse pentru care scade gradul de 
acceptabilitate de către clienți şi, ca urmare, au un nivel scăzut de rentabilitate). 
În literatura de specialitate, această optică asupra produsului este concretizată în expresia 
produsului total, care, pe lângă elementele corporale, are, şi o serie de elemente 
acorporale, imateriale”. 
În optica de marketing, produsul este un sistem format din: 
e reprezintă un instrument de diferenţiere a produselor fata de produsele firmelor 
concurente. 
e este componenta motivationala de natură subiectivă care se referă la modul de 
percepere a unui produs sau a unei mărci de către consumatori; 
Cumpărarea unui articol de îmbrăcăminte nu este determinată numai de necesitatea 
fiziologică de protejare a organismului fata de factorii mediului înconjurător ci şi de 
imaginea pe care persoana respectivă doreşte să o aibă în mediul social în care trăieşte şi 
munceşte. 


6.2. Ciclul de viaţă al produsului. 

Ciclul de viaţă al produsului reprezintă perioadă de timp în care un produs sau 
serviciu se vinde, începând cu introducerea lui pe piață $1 sfârşind cu retragerea Іш de pe 
piaţă. 

Ciclul de viaţă al produsului cuprinde o serie de etape în care vânzările şi profitul 
unui produs cresc, ating un punct culminant şi apoi intra în declin. 

Fazele ciclului de viaţă al unui produs 
Fazele ciclului de viaţă al unui produs sunt: 
e lansarea şi acceptarea produsului; 
e creşterea accelerată de vânzări; 
e maturizarea şi declinul produsului; 
Ofertantii şi distribuitorii de produse încearcă să prelungească ciclul de viata al 
produselor ajunse în faza de declin prin: 
e modificarea politicii de pret; 
e intensificarea politicii de promovare; 
e redistribuirea ofertelor pe alte segmente sau nişe de piață cu potenţial previzibil de 
achiziționare; 
e elaborarea unei strategii adecvate de marketing, promovarea şi valorificarea în 
continuare a produsului respectiv; 
e cheltuielile, ca şi profiturile, sunt diferite în cadrul etapelor ciclului de viaţă al 
produsului; 


6.3. Gama de produse şi dimensiunile sale. 


6.3.1. Conceptul de gamă de produse şi linii de produse. 


Produsele se încadrează in game de produse: 
e Gama de produse reprezintă totalitatea produselor realizate de o întreprindere, pe 
care aceasta le oferă spre vânzare. 


* Tonascu, Pop I. — „Consideraţii asupra semnificației serviciilor în economia noului produs, în Comerţul 
modern”, nr 1-2, 1990 
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e Mixul de produs (sortiment de produse) reprezintă ansamblul articolelor şi al 
liniilor de produse pe care un comerciant le oferă spre vânzare cumpărătorilor. În 
alcătuirea gamei de produse se tine cont de următoarele elemente: 

о considerente de natură tehnică. 
Gama de produse este alcătuită din mai multe linii de produse. 

e Linia de produse reprezintă grupul omogen de produse sub aspectul materiilor 
prime $1 al tehnologiei de fabricație sau grupul de articole cu funcții similare, 
destinate aceloraşi categorii de consumatori, comercializate prin aceleaşi canale 
de distribuţie, la aceleaşi categorii de preţ. 


6.3.2. Dimensiunile gamei de produse. 


1. Lărgimea gamei de produse — numărul liniilor de produse pe care le realizează 
firma. 

Exemplu: - O firmă produce cosmetice care realizează creme cosmetice, săpunuri de 
toaletă şi deodorante are 3 linii de produse. Între lărgimea gamei de produse şi ciclul de 
viata al produselor există o relaţie indirectă. Cu cât numărul de linii este mai mare, cu atât 
speranţa de viata scade, deci ciclul de viata al produselor este mai scurt. 

2. Lungimea gamei de produse — numărul de articole cuprinse în aceasta (numărul total 
de produse din canalul liniilor). 

a. creme cosmetice; 10 variante de produs. 

b. săpun de toaletă; 5 variante de produs; 

c. deodorante; 15 variante de produs. Lungimea de produse va fi de 30 de produse 

b. săpun de toaletă, 5 variante; 

4. Omogenitatea gamei de produs reprezintă gradul de asociere al liniilor de produse în 
consumul final, în procesul de producţie sau de distribuție. 

Exemplu — firma mai sus amintită are o gamă omogenă — produsele se asociază în 
consum, răspunzând nevoii de igienă şi de înfrumusețare. 

Cele patru dimensiuni ale gamei de produse prezintă importanță pentru stabilirea 
strategiei de produs. 1. lărgimea gamei de produse (mărimea numărului liniilor de 
produse); 

2. lungimea gamei de produse (lungimea fiecărei linii de produse ); 
3. mărimea profunzimii gamei de produse (realizarea mai multor variante de produs); 


6.4.Înnoirea produselor şi lansarea noilor produse pe piață 


1. Generarea ideilor ( căutarea de noi produse ). Sursele de idei pot fi: 
2. Selectarea ideilor de produse 
În aceasta etapă se analizează şi selectează în procese ideile cele mai bune, ce se vor 
transforma în produse. 
Se utilizează trei criterii de selecție: 
e de marketing; 
4.Modelarea tehnica şi de piaţă a produsului 
Obţinerea prototipurilor care să atragă şi să satisfacă clienţii; 
Alegerea numelui produsului astfel încât numele trebuie să fie uşor de citit, de 
pronunțat şi memorat şi de asemenea trebuie să fie inspirat de natură produsului şi de 
locul acestuia pe piață; 
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Stabilirea mărcii: ținându-se cont de rolul ei în câştigarea de noi pieţe, acestea fiind о 
garantie a calității, a satisfactiilor oferite de produs; 
Produsele noi sunt testate înainte de a între în producţia de serie. Testarea noilor produse 
presupune testarea tehnică şi testarea de acceptabilitate. 
în afara de lansarea propriu-zisă a noilor produse, firmele realizează şi controlul lansării 
noilor produse ( reacția pieței fata de noile produse ) precum şi urmărirea comportării 
produselor în consum ( utilizare у: 
Se face in functie de natura produsului $1 de specificul sau de consum (curent, sezonier 
sau strict sezonier); 
Stabilirea pretului de lansare. Se poate opta pentru: 
Fixarea zonei teritoriale ( piata de lansare ); 

e se corelează cu strategia de distribuţie; 
Alegerea canalelor de distribuţie: 
În funcţie de natura produsului şi de costul distribuţiei se poate alege circuitul lung ( 
producător — angrosist — detailist ), sau circuitul scurt ( producător — detailist ). 
Alegerea modalitatilor de comercializare şi pregătirea forţelor de vânzare; 

e se stabilesc cantitățile în care mărfurile noi sunt aduse pentru 
vânzare; 
se pregăteşte personalul de vânzare; 
se asigură stocul de mărfuri noi la nivelul unităților comerciale; 
gradul în care se cunoaşte modul de folosire rationala a produselor; 
îmbunătățirile solicitate de cumpărători; 
insatisfactiile de utilizare; 

e noile întrebuințări date produsului în procesul de utilizare; 
Pe de alta parte, se poate recurge la perfecţionarea produselor vechi şi la relansarea lor 
comerciala. 
Se poate spune, deci, ca firmele depind din ce în ce, mai mult de noile produse, pentru a- 
şi menţine şi extinde vânzările, în vederea satisfacerii consumatorilor şi obținerii de 
profit. 


6.5. Strategii în politică de produs 
În procesul de definire şi fundamentare a strategiei de produs întreprinderea trebuie să 
țină seama de o serie de factori şi anume: 

e caracteristicile resurselor naturale şi posibilitățile de valorificare a acestora; 

e profitul şi particularitatile pieţelor pe care acţionează ; 
În funcţie de acțiunea combinată a acestor factori se pot contura principalele strategii în 
politică de produs; 

e strategia de flexibilitate; 

e strategia de diferențiere; 

e strategia de diversificare; 

e strategia de înnoire o ofertei; 
Strategia de diferențiere poate fi : 

e diferenţierea prin personalul de comercializare şi de prestare a serviciilor se 

concretizează în numeroasele dimensiuni comportamentale ale personalului 


> Balaure. ş.a. — Marketing — Op. ctate 
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referitoare la: competenta, respect fata de consumatori, credibilitate, incredere, 
capacitate de comunicare cu clientela; 
Ea porneşte de la modificările în dimensiunile gamei de bunuri materiale şi servicii ce 
alcătuiesc oferta unei întreprinderi. 


CAPITOLUL УП POLITICA DE PRET 


7.1.Pretul componentă a mixului de marketing. 


Alături de produs, preţul se înscrie între elementele fundamentale ale politicii de 
marketing. 

Preţul , constituie instrumentul prin care întreprinderea poate transforma in 
venituri şi profit valorile sale materiale şi umane şi poate fi folosit ca un mijloc tactic 
pentru fructificarea oportunităţilor şi condiţiilor pe care le oferă la un moment dat piața. 
Cunoaşterea mecanismului de formare a prețurilor este deosebit de importantă pentru 
întreprinderile din toate domeniile. 

În practica întreprinderii, preţurile se stabilesc în funcţie de costuri, evoluţia 
previzibilă a cererii şi preţurile concurenţei. 

Fixarea preţurilor în funcţie de costuri. Este metoda cea mai frecvent utilizată 
ea porneşte de la cheltuielile totale de producție şi distribuţie şi implică recuperarea, în 
condiţii avantajoase a costurilor ocazionate care sunt repartizate pe produse sau tipuri de 
prestații şi reflectate în prețul la care acestea sunt vândute. 

Fixarea preţurilor în funcţie de cerere reprezintă o modalitate de formare a 
preţurilor pornind de la condițiile exterioare ale întreprinderii, respectiv, intensitatea cu 
care se manifestă purtătorii cererii їп cadrul relaţiilor de piaţă. În acest context preţurile 
pot fi diferenţiate în funcție de: 

e amploarea cererii în diferitele perioade calendaristice (preţuri mai mari în sezon 

51 mai mici în extrasezon); 

e etapa din ciclul de viata al produsului (de exemplu — prețuri joase în perioada 
de lansare şi prețuri ridicate pentru produse noi de calitate deosebită); 
Fixarea prețurilor în funcţie de concurenţă. În cazul concurenţei perfecte preţul unui 
produs este fixat de piaţă, orice abatere de la acesta implicând riscuri majore pentru 
rezultatele întreprinderii; 

În funcţie de deciziile strategice adoptate, tacticile utilizate şi condiţiile concrete 
ale pieței, întreprinderea poate opta pentru practicarea următoarelor categorii de pret: 
alte categorii de preţ. 

e prețuri de referință; 
Preţurile de referinţă — exprimă poziționarea prin pret a unei oferte în raport cu cea a 
concurenței pornind de la valoarea percepută de către clientela produselor şi serviciilor 
unei întreprinderi. 
Preţurile de referință îmbracă următoarele forme: 


° Drăgan C., Demetrescu MC. — „Noul marketing al începutului Ш”, Editura Europa Nova, Bucuresti, 
1998. 
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e prețuri discriminatorii in funcție de clientelă atunci când pentru acelaşi produs 
preţurile sunt diferite în funcție de clientelă, prin acordarea de reduceri pentru 
studenți, militari, etc.; 

e prețuri discriminatorii în funcție de imagine au la bază percepția diferită a 
clientului fata de produsul respectiv; 

e prețuri discriminatorii în funcție de ciclul de viata al produsului determinate de 
intensitatea cu care se manifestă cererea în diferite etape din ciclul de viaţă al 
produsului. 

d. Alte categorii de preţuri. 
Preţuri de circumstanta care se aplică pentru reduceri de pret în anumite circumstanțe 


7.2.Strategii de pret. 


Strategia de preţ este o componentă importantă a politicii de marketing a firmei, 
componentă care are ca obiect principal obținerea rentabilitatii (recuperarea costurilor şi 
realizarea de profit). 

O firmă poate practica una sau mai multe strategii de pret, stabilite în funcţie de o 
serie de factori endogeni şi exogeni. În general, firmele practică mai multe strategii de 
pret, mai ales dacă gama de produse/servicii este diversificată. Strategiile de pret se 
modifică de-a lungul timpului, pe măsură ce produsele parcurg etapele ciclurilor de viata. 
Strategia de pret a firmei este subordonată strategiei de piaţă şi cotei de piață a acestuia şi 
se află în legătură cu celelalte elemente ale mixului de marketing, În literatura de 
specialitate, strategiile de pret sunt clasificate astfel: 

e strategii cu mai puține categorii de pret; 

e strategii cu mai multe categorii de pret. 

1. Strategii de pret după nivelul prețurilor 

Tipurile de prețuri înalte: 

pret de „smântânire” pret de fructificare a avantajului pe piață oferit de noutatea 
produsului / serviciului; 

Strategia de „smântânire” sau de „luare a caimacului” 

e este folosită de firme când lansează pe piaţă produse noi sau produse model 
mizate, care se deosebesc semnificativ de cele existente, pentru recuperarea 
cheltuielilor mari de cercetare-dezvoltare şi promoţionale (recomandabilă în cazul 
inovării); 

e elasticitatea cererii în funcție de pret este mica; 

Condiţii în care se aplică strategia de „smântânire”: 

e există un număr suficient de cumpărători care-şi manifestă cererea pentru 
produsul respectiv; 

Tipuri de preţuri psihologice: 
prețuri pare şi impare: 

e prețul bazat pe obiceiuri (traditional) - este un pret fixat în funcţie de tradiție; pe 
perioade de 10-20 ani sau mai mult, se păstrează prețul nemodificat. 

Preţurile diferenţiate se practică în special în domeniul bunurilor industriale şi sunt 
diferențiate în funcție de modalitatea de plată, cantitate, perioadă: 

preţuri diferenţiate în funcţie de modalitatea de plată ( cumpărătorilor care plătesc cash 
într-o anumită perioadă, li se acordă o reducere de preţ); 
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preţuri diferenţiate in funcţie de cantitate ( se acordă reduceri de pret pentru cumpărarea 
unei cantități mai mari dintr-un produs, comenzile de volum mare reduc costurile 
producătorului sau vânzătorului „costuri de stocare, manipulare, ambalare, aceste prețuri 
stimulează angrosiştii şi detailiştii în cumpărarea unor cantități mai mari de produse / 
servicii); 
Se stabilesc prețuri diferite pe segmentele de piață, care percep diferit valoarea 
produsului. 
e calitatea produsului ( exemple: prețuri diferite în funcție de caracteristicile de 
calitate ale produsului sau prețuri ridicate pentru produsele de lux); 
e la începutul ciclului de viata al produsului sau când acesta este deja cunoscut, în 
fazele de maturitate si de declin; 
e când costurile de producție sunt mici (se realizează economii la costurile; unitare 
de producţie şi distribuție, o dată cu creşterea vânzărilor); 
e concurența ре piaţă este puternică încă de la lansarea produsului. 
În cazul strategiei de penetrare, prețul este mai putin flexibil decât în cazul strategiei de 
smântânire, deoarece este mult mai greu să majorezi prețul de penetrare, decât să reduci 
preţul de smântânire. 
Alte preţuri scăzute practicate de firme sunt: 
Preţul de promovare (promoţional prices) - este un preţ de promovare a vânzărilor, 
folosit când în cadrul mixului de marketing, firma e puternic orientată spre promovare. 
Preţul de promovare este folosit în următoarele situații: 
în anumite ocazii speciale (sărbători, sezoane), firmele producătoare sau comercianții fac 
reduceri de preţ şi o reclamă specială pentru creşterea vânzărilor şi pentru tragerea unor 
noi segmente de clienţi; se practică mai ales în situaţia în care firma are tocuri mari de 
produse; 

Strategiile referitoare la fixarea prețului unui produs nou (de smântânire şi de 
penetrare) sunt strategiile cele mai importante, fundamentale in politica de pret. 
intervine în cazul în care concurența lipseşte sau este slabă; 
prețul se stabileşte în funcție de elasticitatea cererii, de substituirea produselor în consum; 
se forţează nivelul prețului, atât cât suportă piaţa (în funcţie de nivelul la care consumatorii 
percep valoarea produsului); 

Strategia de pret după gradul de diversificare a prețului. 

Gradul de diversificare al prețurilor trebuie corelat cu gradul de diversificare sortimentală. 
Strategiile de preţ sunt strâns legate în acest caz de strategia de produs: 

Strategia cu mai puţine categorii de pret: 

se practică în situația în care nu sunt diferențe mari între costurile diferitelor 
sortimente de produse; 

Strategia cu mai multe categorii de pret: 

Gradul de mobilitate a preţului. 

Potrivit acestui criteriu, strategia de preţuri poate lua forma variate în funcție de 
asociaţiile sezoniere ale ofertei şi cereri, de modificarea condiţiilor de piaţă, de etapa din 
ciclul de viaţă al ofertei, de fenomenele conjuncturale ale pieţei. 
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CAPITOLUL УШ POLITICA DE DISTRIBUTIE 


8.1. Conceptul de distributie. 


Finalizarea activităţilor desfăşurate de o firmă se regăseşte in oferta specifica pe 
care o lansează pe piaţă sub forma produselor sau serviciilor noi sau tradiţionale destinate 
satisfacerii nevoilor de consum exprimată prin nivelul avantajelor aşteptate de la sistemul 
de distribuţie proiectat. 

Realizarea ofertei pe piaţă se reflectă în gradul de pătrundere al produselor sau 
serviciilor în sfera consumului, ansamblul de operațiuni şi procese ce se desfăşoară în 
spațiul şi timpul dintre producție şi consum constituind conţinutul şi mecanismul politicii 
de distribuţie. 

Componentă a mixului de marketing, distribuția cuprinde activități şi procese 
eterogene care includ atât deplasarea mărfurilor cât şi circulaţia, comercializarea şi 
construirea canalelor de distribuție eficiente prin care clienţii vor avea acces la produsele 
şi serviciile firmei. 

Distribuţia consta în esenţa în circuitul economic şi fizic al produselor sau 
serviciilor din oferta firmei, şi în sistemul de relaţii organizate şi coordonate de agenţii ce 
acționează pe piaţă aparţinând unor profiluri economice eterogene şi având roluri 
diferite”. 

În consecinţă conceptul de distribuţie cuprinde: 

a) traseul parcurs de mărfuri în deplasarea succesivă pe piaţă între participanţii la acest 
circuit: producătorii, intermediarii şi consumatorii ce compun canalul de distribuţie; 

b) operațiunile prin care se realizează transferul dreptului de proprietate asupra mărfurilor 
de la un agent de piaţă la altul până la pătrunderea în sfera consumului (vânzare- 
cumpărare, consignatie, concesiune, leasing); 

Definirea conceptuală a distribuției trebuie privită atât din punct de vedere al 
sistemului economic de ansamblu cât şi al întreprinderii. 

În sensul general, macroeconomic definirea procesului de distribuţie se bazează pe 
sistemul de relaţii între cele trei elemente esenţiale care structurează piaţa: 

Producţia — realizarea de produse şi servicii; 

În consecinţă distribuţia se constituie ca proces prin care produsele şi serviciile sunt puse 
ia dispoziția consumatorilor intermediari sau finali asigurându-se pentru aceştia facilități 
de timp, de loc, potrivit cerințelor manifestate în cadrul pieţei. 

Conceptul de distribuție are în vedere un câmp de acțiune mai larg care începe în 
momentul lansării produsului pe piaţă şi se încheie odată cu consumarea actului de 
vânzare-cumpărare la utilizatorul final. 

1. Fluxul negocierilor precede atât componenta economică cât şi pe cea fizică a 
distribuţiei şi cuprinde un ansamblu de instrumente prin care se orientează traseul 
produselor şi se stabilesc responsabilitatile participanților în cadrul canalului de distri- 
butie. Este un flux ce poate fi orientat atât de la ofertanti la beneficiari cât şi in sens 
invers. Logistica mărfurilor cuprinde o diversitate de operaţii şi anume: expediere şi 


7 Rosenblom, B. — „Marketing Channels: A Management View”, Fourth Edition, The Dryden Presse, 
Chicago, 1991 
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transport, receptie, depozitare, stocare, etalare in spatiul de vanzare $1 transmiterea саїте 
cumpărătorii finali. 

Titlul de proprietate asupra mărfurilor care fac obiectul procesului de distribuție 

trece în mod succesiv de la un partener la altul, participant la schimb. 

Esenţa fluxului constă în circulația informatilor necesare procesului de distribuţie privitor 
la dinamica şi structura vânzărilor, a stocurilor, cât şi la imaginea consumatorilor asupra 
produselor, informaţii rezultate din sondaje şi cercetări de piață. 
5. Fluxul promoțional constă în transmiterea de mesaje promoţionale cumpărătorilor 
potențiali, pieţei în ansamblu, privitoare la mărfurile ce constituie obiectul procesului de 
distribuţie. 

Preocupările de promovare a metodelor de distribuţie moderne, se regăsesc în 
România, prin constituirea Comitetului Român al Distributiei, în anul 1996 care reuneşte 
specialiştii români interesaţi în dezvoltarea şi modernizarea formulelor de distribuție. 


8.2. Canale şi forme de distribuţie. 


Modalitatile de trecere ale unui produs din sfera producției în sfera consumului 
formează circuitul de distribuţie al acestuia. 

Canalul de distribuție, desemnat şi prin termenul de canal de marketing este 
constituit din mai multe organizaţii implicate în procesul de livrare a unui produs sau 
serviciu către un consumator individual sau utilizator final. 

Promovarea — realizarea şi difuzarea de mesaje promoţionale atractive privind oferta; 
Negocierea — realizarea acordului legat de clauzele contractuale, şi in special de pret 
care creează premiza transferului titlului de proprietate asupra produsului; 

Finanțarea — asigurarea şi utilizarea resurselor financiare necesare acoperirii costurilor 
de funcționare a canalului de distribuţie. 


8.3. Strategii de distribuţie. 


Prin prisma funcțiilor anterior enumerate, activitatea canalului de marketing este 
guvernată de următoarele principii: 

1. Componentele (verigile) canalului de marketing pot fi eliminate sau substituite de către 
producător; 

3. Când anumite verigi sunt eliminate, funcțiilor acestora se deplasează, de-a lungul 
canalului de marketing fiind asumate de alti membrii. 

Definirea canalului de marketing are în vedere particularizarea prin dimensiuni .,legate 
de: lungime, lăţime şi adâncimet. 

Lungimea canalului este dată de numărul de verigi intermediare care participă 
succesiv la realizarea fluxului de produse / servicii de la producător la consumatorul sau 
utilizatorul final. 

Lungimea canalului este determinată de numărul unităţilor prin care se asigură 
distribuirea unui produs în cadrul fiecărei faze a rutei de distribuire. 

Adâncimea canalului reflectă măsura aproprierii distribuitorului de punctele 
efective de consum. 

Participanţii la procesul de distribuţie. 
Membrii canalelor de distribuţie pot fi următoarele categorii de operatori: 


8 V, Balaure, ş.a — Op. citate 
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Ofertantii de servicii funcționale oferă unităţii de loc, de timp şi de formă în 
operaționalizarea strategiilor de marketing prin transport, depozitare, asamblare, 
etichetare, preluarea comenzilor, crearea sortimentului mixt, merchandising: 

Furnizorii de servicii de sprijin oferă un anumit tip de serviciu: 

servicii financiare şi de asigurări: bănci, brokeri, companii de asigurare; 
servicii de comunicare esențiale în condițiile comunicării electronice date; 
servicii de promovare: agenții media; 

e servicii de cercetări de piață necesare pentru elaborarea strategiilor de marketing”: 
În prezent se manifestă un proces de integrare corespunzător cerinţelor firmelor cliente 
constând în ofertarea de pachete de servicii combinate. Deosebit de importantă este 
diferențierea canalelor de distribuţie atât în funcție de tipul mărfii pentru care este 
proiectat, cât şi de piaţa pe care se realizează distribuţia. 

Canalele de distribuţie directe, foarte scurte in care relaţia de negociere şi 
comercializare se stabileşte direct între producător şi utilizator; 

Canalele scurte ce utilizează un anumit tip de intermediari şi anume agenți de 
fabrică, (factor) independent atât fata de producător, cât şi fata de utilizator şi remunerat 
cu un comision proportional cu cifra de afaceri; 

e Canalele de distribuție lungi, care presupun intermedierea de produse prin agenți 

şi distribuitori industriali. 

Un astfel de canal de distribuţie utilizează firma ,,Canon” care realizează copiatoare laser 
color pentru care vânzărilor şi activitatea de service este realizată printr-o extinsă rețea de 
distribuitori industriali. 

Printre intermediarii care operează în cadrul distribuţiei inverse pot fi 
enumerati: firmele de salubritate, centrele de valorificare a utilajelor scoase din uz 
de producători, centrele de reciclare materialelor, firme de reciclare a deşeurilor. 

Bunurile de consum individual pot fi puse la dispoziția consumatorilor prin intermediul 
oricărui tip de canal de distribuţie şi anume: 

Bunurile de consum curent, de primă necesitate care se cumpără deosebit de frecvent şi 
au preţuri relativ ridicate (produse alimentare) presupun canale de distribuţie scurte prin 
intermediul detailiştilor sau canale medii prin intermedierea centralelor de cumpărare 
(angrosişti); 

Bunurile de folosinţă îndelungată pentru „echipamentul menajului”, prin prețul ridicat 
şi durata de viata reclamă o vânzare directă prin intermediul unei reţele de reprezentanți, 
agenți şi brokeri, prin expoziţii, demonstraţii la domiciliu în varianta „door to door” 
precum şi organizarea unei rețele de service capabilă să asigure asistenţă în perioada de 
garanţie, cât şi de post garanție; 

În cazul serviciilor financiare cele mai importante preocupări privind strategia de 
distribuţie sunt de aplicarea noilor tehnologii: utilizarea canalelor de distribuţie pentru 
livrarea serviciilor electronice de tip Bancomat şi transferul electronic al fondurilor 
pentru a asigura clienților servicii financiare cu arie largă de extindere şi în condiţii 
avantajoase pentru utilizarea cărților de credit (card). 

În general forma canalului de distribuţie trebuie să ţină seama de slăbiciunile . şi 
punctele forte ale producătorilor şi ale intermediarilor. 


? Bowersox, D. Cooper — Strategic Marketing — Channel Management, MC GrawHill Book Company, 
1992. 


26 


Forma canalului este influentata si de canalele competitorilor, trebuind sa se 
adapteze mediului in care actioneaza firma. in perioadele de stagnare economica pro- 
ducatorii urmăresc utilizarea unor canale cât mai scurte de distribuție şi renunță la 
ofertarea de servicii suplimentare de importanță secundară. 

Tipurile uzuale de circuite de distribuţie sunt prin urmare: 

e următoarele avantaje şi dezavantaje. 
vânzarea cu minim de cheltuieli prin utilizare de intermediari; 
sisteme puţin elastice şi dependente de intermediari; 
generează cheltuieli de distribuţie suplimentare; 
detailişti în proximitatea locului de consum; 
stoc de produse insuficient diversificat; 

e număr mare de reprezentanţi pentru contactul cu numărul mare de dealeri; 
a) Sistemul de marketing vertical (S.M.V.) este un canal de marketing în care un singur 
membru coordonează sau conduce în mod eficient activităţile, deţine un drept de 
proprietate în raport cu ceilalți membrii şi posedă suficientă putere pentru a impune 
cooperarea. 
4 - Comparaţie între canalul convenţional de marketing şi sistemul de marketing vertical. 
Integrarea se realizează fie în amonte, fie în aval fata de nivelul ocupat de firma 
initiatoare. 

Capacitatea de decizie şi recunoaşterea liderului provine din cunoştinţele 
specializate. 

Integrarea orizontală permite obținerea de profituri şi economii de scară în 
comercializare, cercetarea pieţei, promovare şi specializare. 

În alegerea tipului de canal de distribuţie pentru un produs sau serviciu vor trebui aleşi 
intermediarii, evaluate vânzarea şi profiturile acestora, performanțele, clientela şi 
disponibilitatea. Dar producătorii trebuie să examineze şi alti factori care influenţează 
selectarea canalului de distribuţie şi anume: 

Obiectivele şi resursele organizaţiei ( creşterea profitului şi a cotei de piață, o mai mare 
responsabilitate fata de client); 

Se caracterizează printr-un grad ridicat de disponibilitate). 


CAPITOLUL IX POLITICA DE PROMOŢIONALĂ 


9.1. Definiţia şi structura activităţii promoţionale; 


În fata acestor presiuni ale pieţei firma nu poate sta pasivă şi, pe lângă eforturile de 
adaptare a ofertei şi a preţurilor, trebuie să apeleze permanent la strategii de promovare. 
Promovarea cuprinde ansamblul acțiunilor şi mijloacelor utilizate pentru 
informarea cumpărătorilor, pentru trezirea interesului fata de produs şi de marcă, pentru 
stimularea deciziei de cumpărare. Instrumentele de promovare pe care le poate 
utiliza firma sunt: 
e Forţa de vânzare; 
e Participarea la târguri şi expoziţii. 
Termenul de publicitate vine din latinescul „publicare” care înseamnă acțiune de 
adresare către public. Publicitatea este realizată de profesionişti şi trebuie să respecte o 
serie de reguli de etică profesională şi comercială. În cazul reclamei predomină 
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obiectivele pe termen scurt, legate de influentarea si atragerea clientilor, motiv pentru 
care poate fi privită ca o forma specifică de acţiune promoțională. Publicitatea diferă de 
reclamă atât prin exigenţele legate de realizarea şi transmiterea mesajului, cât şi prin sfera 
de cuprindere.. Tehnicile de publicitate se utilizează concomitent, combinate în diferite 
proporții ca durată şi frecvență. 

e reducerile de pret; 

e demonstrațiile şi degustările; 

e jocurile şi concursurile; 
Merchandising reprezintă un ansamblu de metode şi tehnici de prezentare activă, în cele 
mai bune condiții materiale şi psihologice a unui produs, la locul de vânzare, în scopul 
optimizării vânzărilor şi pentru a aduce un plus de satisfacție clientelei în timpul căutării 
şi cumpărării produselor, ceea ce implică: semnalare, expunere, evidentiere, întâietate, 
etc. 

e editarea unor tipărituri, publicaţii de întreprindere; 

e acordarea de interviuri; 
Căile şi mijloacele utilizate se diferențiază pe categoriile principale de public şi diferă de 
la o firmă la alta. 

Forţele de vânzare se referă la persoanele care vând sau care fac să vândă 
produsele sau serviciile firmei. Activitatea promoţională poate fi diferențiată pornind de 
la câteva criterii, în funcţie de care vor fi formulate variantele strategice specifice: 

În funcţie de acest criteriu întreprinderea poate opta pentru următoarele strategii: 
strategia de promovare a imaginii; 
strategia de extindere a imaginii. 


9.2. Modul de desfăşurare în timp a activităţii promoţionale. 


În funcţie de modul de desfăşurare în timp a activităţii promoţionale deosebim: 
strategia activității intermitente (care presupune acţiuni directe ținând cont de factori de 
sezonalitate, de anumite situaţii conjuncturale), de exemplu: acţiuni pentru promovarea 
unor produse specifice într-un anumit sezon calendaristic. 

În funcţie de acest criteriu, firma poate accepta următoarele strategii: 

În situaţia unei stagnări şi concurente masive, întreprinderea caută să-şi apere şi să-şi 
mențină poziția pe piaţă, în aceste sens еа îşi va limita eforturile operand restructurări în 
bugetul promoţional. 
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